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Abstract
Customer loyalty is one of the important factor that affect the growth of the bank. This research examined the
effect of internet banking, service quality, reputation, product, and location on customer loyalty with the
intermediation customer satisfaction. As analycal tool in this research is using software LISREL 8.80.
 Result from this research. first, internet banking has a negative and not significant impact on customer
satisfaction and customer layalty, second, service quality, reputation, product, and location have a positif and
significant impact on customer satistaction, but its have a negative and not significant impact on customer
layalty, third, customer satisfaction has a negative and not significant impact on customer loyalty. So as to
enhance customer loyalty, banks need to provide the best relationship between bank’s marketer and customer.
Keyword: Internet banking, Service quality, reputation, product, location, customer satisfaction,and cus-
tomer loyalty.
PENDAHULUAN
Dengan adanya persaingan yang ketat antar
bank pada dewasa ini, mengakibatkan terjadi per-
ubahan dalam bisnis perbankan. Persaingan tidak
hanya terjadi antar bank saja, tapi juga dari per-
usahaan keuangan non bank lainnya, yang meng-
haruskan bank mengembangkan strategi per-
tahanan untuk menghindari kehilangan nasabah.
Pelayanan yang diberikan kepada nasabah oleh
bank, belum tentu dapat memberikan kepuasan ke-
pada mereka (Kim et al, 2009), hal ini karena bank
tidak sepenuhnya mengetahui apa yang diinginkan
oleh nasabah. Bank telah banyak melakukan inves-
tasi untuk menjaga hubungan dengan nasabah, tetapi
masih tidak memadai dan perlu adanya identifikasi
informasi-informasi yang relevan untuk digunakan
menciptakan nilai-nilai bagi nasabahnya. Bank sadar
bahwa penting untuk melakukan kordinasi inter-
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nal organisasinya yang dapat menciptakan sinergi
dan memberikan nilai yang tinggi kepada nasabah
(Ma, 2012).
Bank yang bisa menciptakan nilai yang tinggi
bagi nasabahnya dapat meningkatkan loyalitas
nasabah pada bank tersebut dan hal ini merupakan
kunci utama bank untuk dapat bersaing dengan
yang lain (Zeithaml, et, al. 1996; Kim et al 2009),
yaitu dengan memenuhi yang dibutuhkan nasabah
sepertiinternet banking dengan memberikan fasilitas-
fasilitas seperti nasabah dapat melihat mutasi
rekeningnya, melakukan transfer dana ke rekening
lain, dan melakukan transaksi untuk membeli
produk atau jasa dari bank tersebut (Sathye, 1999;
Jalal, et al. 2011),kualitaslayanan yang merupakan
prediktor utama untuk kepuasan dan loyalitas
(Santouridis dan Trivellas 2010; Razavi dan Sayed
2012), reputasi yang baik, bankdapat memperoleh
nasabah yang loyal, dengan memuaskan (Wen –
Yeh et al., 2004; Xu et. al., 2005; lai et al.2009;
Camba-Mendez et al, 2014), produk memiliki
hubungan positif terhadap kepuasan dan loyalitas
nasabah (Devaraj et., al.2001; Torres-Moraga et al,
2008; Al Muala dan Qurnel2012),dan lokasi bank
dapat mempengaruhi kepuasan dan loyalitas
nasabah (Bitner, 1990; Wansink, 2004; Fitzsimmons
2011: 156-158; Al Muala dan Qurnel 2012) disam-
ping itu bank perlu menjaga hubungan jangka pan-
jang dengan nasabah untuk menciptakan loyalitas
nasabah terhadap bank (Nadiri, et al. 2008; Liu-
Thompkins, et al. 2010 ;Kumar dan Medha 2013).
Loyalitas nasabah akan tercipta jika nasabah me-
rasa puas berhubungan dengan bank tersebut,
tingkat kepuasan nasabah adalah perbandingan
antara nilai jasa yang diterima dengan apa yang
diperkiraan akan diterima nasabah tersebut. Pada
beberapa penelitian, loyalitas nasabah seringkali
dikaitkan pula dengan kepuasan nasabah, seperti
dalam penelitian oleh Al Muala dan Qurnel (2012)
dimana mengungkapkan bahwa kepuasan akan
mengarah pada loyalitas. Hal ini juga didukung
oleh Lin et al. (2009) yang menemukan bahwa
kepuasan nasabah akan secara positif mempenga-
ruhi loyalitas secara langsung. Hanif, et al. (2010)
juga mengemukakan bahwa kepuasan nasabah
sangat penting karena akan menciptakan rasa kepe-
milikan, ikatan emosional dan loyalitas produk
yang disediakan.
Miranda et al. (2005) dalam penelitian mereka
menemukan bahwa kepuasan secara keseluruhan
tidak secara signifikan mempengaruhi loyalitas
nasabah, ada faktor-faktor lain yang mempenga-
ruhi loyalitas nasabah. Singh (2006) dalam pene-
litiannya mengemukakan bahwa kepuasan nasabah
tidak akan menjamin bahwa nasabah akan kembali
membeli produk yang disediakan, tetapi masih
merupakan hal yang pentinguntuk mempengaruhi
loyalitas nasabah. Sebagian besar penelitian menge-
nai loyalitas menghasilkan bahwa kepuasan nasa-
bah adalah merupakan salah satu faktor yang
dominan dari loyalitas nasabah (Parasuraman et
al. 1988; Lin dan Wang, 2006). Disamping kepuasan
nasabah, persepsi nilai yang rendah akan meng-
akibatkan nasabah pindah ke bank pesaing yang
memiliki persepsi nilai lebih tinggi. Di lain pihak
kepuasan nasabah dipengaruhi oleh tehnologi (Jalal,
et al. 2011), kualitas layanan (Razavi dan Sayed
2012), reputasi perusahaan (Camba-Mendez et al,
2014), produk dan lokasi (Al Muala dan Qurnel,
2012).
Dari penjelasan di atas, maka penelitian ini
dilakukan untuk mengetahui pengaruh internet
banking, kualitas layanan, reputasi, produk, lokasi,
danpelayanan nasabah terhadap loyalitas nasabah
dengan intermediasi kepuasan nasabah. Pertanya-
an dalam penelitian yang akan diuji adalah sebagai
berikut:
1. Apakah internet banking berpengaruh ter-
hadap kepuasan nasabah bank ?
2. Apakah internet banking berpengaruh ter-
hadap loyalitas nasabah bank ?
3. Apakah kualitas layanan berpengaruh ter-
hadap kepuasan nasabah bank ?
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4. Apakah kualitas layanan berpengaruh terha-
dap loyalitas nasabah bank ?
5. Apakah reputasi bank berpengaruh terhadap
kepuasan nasabah bank?
6. Apakah reputasi bank berpengaruh terhadap
loyalitas nasabah bank?
7. Apakah produk berpengaruh terhadap
kepuasan nasabah bank?
8. Apakah produk berpengaruh terhadap loya-
litas nasabah bank?
9. Apakah lokasi berpengaruh terhadap kepuasan
nasabah bank?
10. Apakah lokasi berpengaruh terhadap kepuasan
nasabah bank?
11. Apakah kepuasan nasabah berpengaruh ter-
hadap loyalitas nasabah?
Berdasarkan konsep pemikiran tersebut di-
buatlah rerangka penelitian dan hipotesis berikut
ini untuk memberikan gambaran yang lebih jelas
mengenai penelitian yang akan dilakukan:
Perumusan Hipotesis
Hipotesis 1 dan 2
Dengan adanya perkembangan tehnologi
internet banking, meningkatkan persaingan bisnis
perbankan. Untuk mempertahankan nasabahnya
dan bagaimana dapat merebut nasabah bank pe-
saing, bank berusaha memenuhi kebutuhan nasa-
bah dengan meningkatkan kepuasan nasabah yang
akhirnya dapat menciptakan loyalitas nasabah
(Hamidizadeh et al. 2009). Internet banking meru-
pakan faktor yang penting untuk memuaskan
nasabah dan berhubungan dengan loyalitas nasa-
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bah (Katono, 2011, Kim dan Kim 2010, Ganguli dan
Kumar, 2011). Dari penjelasan di atas, maka hipo-
tesis yang dapat diuji sebagai berikut:
H1: Internet banking berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan nasabah.
H2: Internet banking berpengaruh positif dan sig-
nifikan terhadap loyalitas nasabah.
Hipotesis 3 dan 4
Kualitas pelayanan adalah prediktor utama
untuk kepuasan nasabah (Santouridis dan Trivellas,
2010). Nasabah akan merasa puas apabila mereka
mendapatkan pelayanan yang baik sesuai dengan
yang diharapkan. Kepuasan nasabah sebagai suatu
keadaan yang efektif dengan perasaan positif
(Cengiz, 2010) terhadap evaluasi secara keseluruh-
an dari pengalaman penggunaan produk. Kualitas
pelayanan juga mempunyai hubungan yang positif
dengan loyalitas nasabah (Zeithaml et al., 1996;
Santouridis dan Trivellas, 2010). Dari penjelasan
di atas, maka hipotesis yang dapat diuji sebagai
berikut:
H3: Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan
sinifikan terhadap kepuasan nasabah.
H4: kualitas pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas nasabah.
Hipotesis 5 dan 6.
Sebelum membeli produk dari bank, na-
sabah akan mencari informasi mengenai keadaaan
bank tersebut, bagaimana reputasi bank tersebut
dalam melayani pelanggannya. Reputasi adalah
proses komunikasi yang di diciptakan perusahaan
dan pesan yang spesifik mengenai misi, visi, tujuan
dan nilai utama yang diberikan kepada pelanggan
(Bravo et al., 2009).Reputasi berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan (Lai
et al., 2009; Kandmplully dan Hu, 2007). Dari pen-
jelasan di atas, maka hipotesis yang dapat diuji se-
bagai berikut:
H5: Reputasi bank berpengaruh positif dan signi-
fikan terhadap kepuasan nasabah
H6: Reputasi bank berpengaruh positif dan signi-
fikan terhadap loyalitas nasabah
Hipotesis 7 dan 8
Kualitas produk bank mempengaruhi pelang-
gan melakukan pembelian, dan mempengaruhi
kepuasan pelanggan (Parasuraman et al., 1994 ;
Abdullah dan Rozario,2009; Andaleeb dan
Conway, 2006), hal ini juga sesuai dengan hasil
penelitian dari Torres-Moraga et al, 2008 dan Al
Muala dan Qurnel, 2012bahwa kualitas produk
akan mengakibatkan kepuasan pelanggan, dan
loyalitas pelanggan. Dari penjelasan di atas, maka
hipotesis yang dapat diuji sebagai berikut:
H7: Produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah.
H8: Produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas nasabah.
Hipotesis 9 dan 10
Lokasi bank merupakan faktor penting bagi
nasabah untuk melakukan transaksi, lokasi yang
mudah di capai dan suasana lingkungan yang
nyaman akan menarik bagi nasabah bank untuk
menjadi nasabah. Penampilan fisik tempat bisa
mempengaruhi ikatan konsumen dengan tempat
dan kepuasan konsumen (Bitner, 1990). Lokasi
memiliki hubungan yang positif dan signifikan
terhadap kepuasan (Al Muala dan Qurnel, 2012).
Setiap aspek lingkungan fisik dapat mempengaruhi
perilaku konsumen, (Wansink, 2004). Lokasi
memiliki hubungan yang positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen (Al Muala dan
Qurnel, 2012; Simpeh, 2011).
H9: Lokasi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah.
H10: Lokasi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas nasabah.
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Hipotesis 11
Semua bank selalu berusaha untuk memuas-
kan nasabahnya. Kepuasan nasabah merupakan hal
yang perlu menjadi perhatian dalam program mar-
keting suatu bank. Nasabah yang puas cenderung
tingkat penggunaan produk lebih tinggi dibanding
dengan nasabah yang tidak puas (Cengiz 2010).
Mereka kemungkinan akan melakukan pembelian
kembali dan loyalitas yang lebih tinggi serta ber-
sedia merekomendasikan produk atau servis ter-
sebut kepada kenalannya (Zeithaml et al., 1996).
Sejumlah penelitian telah mengungkapkan bahwa
kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas (Singh,
2006; Lin dan Sun, 2009; Hanif et al., 2010; Al Muala,
2012).
H11: Kepuasan nasabah berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas nasabah.
METODOLOGI PENELITIAN
Variabel dalam penelitian ini terdiri dari: (a)
internet banking (b) kualitas layanan (c) reputasi,
(d) produk, (e) lokasi, (f) kepuasan pelanggan, (g)
loyalitas pelanggan. Untuk mengukur internet ban-
king, indikator yang digunakan diadaptasi dari
Dixit dan Datta (2010). Kualitas layanan, indikator
yang digunakan diadaptasi dari Cronin et al (2000).
Reputasi perusahaan, indikator yang digunakan
diadaptasi dari Bayol et al. (2001). Produk diukur
dengan menggunakan indikator yang diadaptasi
dari Andaleeb dan Conway (2006). Lokasi diukur
dengan menggunakan indikator yang diadaptassi
dari Andaleeb dan Conway (2006). Kepuasan pe-
langgan, indikator yang digunakan diadaptasi dari
Andaleeb dan Conway (2006). Loyalitas pelang-
gan, indikator yang digunakan diadaptasi dari
Caruana (2002). Penelitian ini menggunakan Skala
Likert (1 – 5), dengan skala dari “sangat tidak
setuju” sampai “sangat setuju” yang digunakan un-
tuk semua pertanyaan.
Penelitian ini menggunakan cara studi kuan-
titatif, dengan menggunakan kuesioner yang di-
kirim kepada responden. Jumlah responden sesuai
dengan Bentler dan Chou dalam Wijanto(2008: 199)
adalah minimal 5 responden untuk setiap indi-
kator. Pada penelitian ini terdapat 37 indikator,
maka minimal responden yang dibutuhkan adalah
185 responden. Dari kuesioner yang dikirimkan
sebanyak 600 secara acak kepada para nasabah
penyimpan bank di Jakarta. Jumlah kuesioner yang
dijawab dengan benar dan dapat diolah untuk
penelitian ini adalah sebanyak 251 kuesioner.
Berdasarkan jenis kelamin, dari 251 respon-
den terdapat 140 (55,78 %) pria dan 111 (44,22%)
wanita; berdasarkan tingkat pendidikan, terdapat
69 (27,49 %) responden berpendidikan SMA, 155
(61,75 %) responden berpendidikan S1, dan 27
(10,76 %) responden berpendidikan S2. Untuk
pengolahan data penelitian, dan pengujian model
menggunakan prosedur Structural Equation Mod-
eling (SEM). Perangkat lunak yang digunakan
adalah Lisrel 8.80.
Pengujian dan Pembahasan
Uji Validitas, dan Uji Reliabilitas
Pengujian validitas dilakukan dengan meli-
hat masing-masing muatan pengukur pada variabel
laten. Nilai muatan faktor standar (standard load-
ing factor) harus lebih besar atau sama dengan 0,50
dan t-value dari variabel-variabel teramati dalam
model lebih dari atau sama dengan 1,96 (Wijanto,
2008:174).
Hasil analisis confirmation factor analysis
nampak seperti pada tabel 1.
Setelah diperoleh hasil analisis yang menun-
jukkan semua variabel pengukur memiliki validitas
baik, maka dilakukan uji kecocokan keseluruhan
model yang dilakukan dengan memeriksa indi-
kator-indikator sebabagi berikut: Normal Theory
Weighted Least Square Chi-Square = 159.21
(P=0,39); RMSE = 0,010 dengan90 Percent Confi-
dence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.015) ; NFI =0,88;
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Tabel 1. Muatan Faktor Standar dan T-Value
Sumber: Data diolah
VARIABEL 
MUATAN FAKTOR STANDAR t-VALUE 
KETERANGAN 
HASIL STANDAR HASIL STANDAR 
IB1 
IB3 
IB4 
IB5 
KL2 
KL3 
KL4 
RB5 
RB6 
RB7 
PR1 
PR2 
LK2 
LK3 
LK4 
KN1 
KN2 
LN1 
LN2 
LN3 
LN4 
0.59 
0.98 
0.60 
0.67 
0.89 
0.83 
0.98 
0.76 
0.84 
0.98 
0.98 
0.68 
0.57 
0.98 
0.98 
0.98 
0.81 
0.98 
1.02 
0.98 
0.98 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
0.50 
3.13 
21.52 
3.09 
3.58 
4.99 
4.53 
21.42 
6.04 
6.81 
21.52 
21.38 
5.77 
4.34 
21.74 
21.65 
21.65 
5.50 
21.53 
2.56 
21.59 
21.59 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
1.96 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
VALIDITAS BAIK 
 
Variabel Construct Reliability Variance Extracted Kesimpulan 
ib 0.81 0.53 baik 
kl 0.93 0.81 baik 
rb 0.90 0.75 baik 
pr 0.83 0.71 baik 
lk 0.90 0.75 baik 
kn 0.90 0.81 baik 
ln 0.99 0.95 baik 
 
Tabel 2. Construct Reliability dan Variance Extracted
Sumber: data hasil olahan
NNFI = 0,98; CFI =0,99; IFI = 0,99; RFI = 0,84; GFI
= 0,94; AGFI = 0,91 dan PGFI = 0,63.
Dari hasil analisis Lisrel confirmation factor
analysis, disimpulkan bahwa model adalah good
and fit, kemudian dilakukan uji reliabilitas model
dengan menghitung nilai construct reliability (CR)
dan variance extracted (VE) seperti pada tabel 2 di
bawah ini.
Berdasarkan tabel 2 di atas, dapat disimpul-
kan bahwa reliabilitas model pengukuran (konstruk)
adalah baik.
HASIL PENELITIAN
Hasil solusi terstandarisasi (standardized
solution) dan nilai t (t-value) seperti pada gambar
2 dan gambar 3 di bawah ini:
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Gambar 2 Model Struktural-Standardized Solution
Gambar 3 Model Struktural T-Value
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Tabel 3 Uji Kecocokan Model Struktural
No Indikator Indikator standar Tingkat Kecocokan 
1 Minimum Fit function  
Chi-square = 263.67 (P=0,00) 
NCP = 73.29 
(35.35 – 119,26) 
P > 0,05 
 
nilai kecil dan interval  
sempit 
Tidak fit 
 
fit 
2 RMSEA = 0,041  RSMEA ≤ 0.08 fit 
3 ECVI = 1,43 
Saturated ECVI = 1,65 
Independence ECVI = 6,03 
Nilai yang kecil dan dekat 
dengan ECVI  
saturated 
fit 
4 AIC = 357,29 
Saturated AIC = 462,00 
Independence AIC = 1602,29 
Nilai yang kecil dan dekat 
dengan AIC saturated 
 
fit 
5 NFI = 0,82 
NNFI = 0,92 
CFI = 0,93 
IFI = 0,93 
0,95 ≤ P ≥ 1,00 
0,90 ≥ P ≤ 1,00 
0,90 ≤ P ≥ 1,00 
0,90 ≤ P ≥ 1,00 
Marginal fit 
Fit 
Fit 
Fit 
6 RFI = 0,79 
GFI = 0,91 
AGFI = 0.89 
PGFI = 0,70 
0,90 ≤ P ≥ 1,00 
0,90 ≥ P ≤ 1,00 
0,90 ≥ P ≤ 1,00 
> 0,50 
Marginal fit 
Fit 
Marginal fit 
fit 
 
Hipotesis Alur (path) Standarized Solution Nilai - t Signifikansi Kesimpulan 
1 Internet Banking 
Kepuasan Nasabah. 
-0,06 -0,64 Tidak Signifikan Data tidak mendukung 
Hipotesis 1 
2 Internet Banking 
Loyalitas Nasabah 
-0,11 -1,19 Tidak Signifikan Data tidak mendukung 
Hipotesis 2 
3 Kualitas Pelayanan 
KepuasanNasabah. 
0,45 3,95 Signifikan Data mendukung 
Hipotesis 3 
4 Kualitas 
PelayananLoyalitas 
Nasabah 
0,04 0,46 Tidak Signifikan Data tidak mendukung 
Hipotesis 4 
5 Reputasi Bank  Kepuasan 
Nasabah 
0,55 4,31 Signifikan Data mendukung 
Hipotesis 6 
6 Reputasi Bank  Loyalitas 
Nasabah 
0,11 1,12 Tidak Signifikan Data tidak mendukung 
Hipotesis 6 
7 Produk  
Kepuasan Nasabah 
0,44 3,99 Signifikan Data mendukung 
Hipotesis 7 
8 Produk  
Loyalitas Nasabah. 
0,15 1,62 Tidak Signifikan Data tidak mendukung 
Hipotesis 8 
9 Lokasi  
Kepuasan Nasabah.. 
0,72 4,64 Signifikan Data mendukung 
Hipotesis 9 
10 Lokasi  
Loyalitas Nasabah 
0,08 -0,86 Tidak Signifikan Data tidak mendukung 
Hipotesis 10 
11 Kepuasan Nasabah 
Loyalitas Nasabah. 
-0,19 -1,69 Tidak Signifikan Data tidak mendukung 
Hipotesis 11 
 
Tabel 4 Hasil Pengujian Hipotesis
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Untuk mengukur goodness of fit statistic seperti
pada tabel 3 di bawah ini:
Dari tabel 3 disimpulkan bahwa model untuk
penelitian adalah good and fit, dari hasil model
struktural (solusi terstandarisasi dan nilai t),
diketahui pengujian hipotesis seperti pada tabel 4.
PEMBAHASAN
Hipotesis 1, tidak signifikan berarti internet
banking tidak dapat memberikan kepuasan kepada
nasabah, begitu juga hipotesis 2, tidak signifikan
berarti internet banking tidak dapat membuat
nasabah loyal pada bank, hasil penelitian ini tidak
sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan Jalal
et., al (2011) dan Ashtiani dan Novin (2013). Hal
ini karena nasabah kuatir menggunakan internet
banking, kuatir transaksi yang dilakukan tidak
berhasil dan adanya pencurian dengan meng-
gunakan tehnologi internet, disamping hal ini juga
koneksi internet pada tempat-tempat tertentu ti-
dak dapat dilakukan dengan baik.
Hipotesis 3, signifikan, berarti kualitas
layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
nasabah sebagaimana temuan penelitian San-
touridis dan Trivellas(2010).Meski demikian
temuan penelitian menyatakan hipotesis 4 tidak
signifikan, yang berarti kualitas layanan tidak ber-
pengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
nasabah. Temuan penelitian ini tidak sesuai dengan
hasil penelitian Zeithaml et al.,(1996) dan San-
touridis dan Trivellas (2010). Kualitas layanan
yang diberikan bank kepada nasabah sebaik apa-
pun, akan tidak dapat membuat nasabah menjadi
loyal bilamana nasabah dengan mudah pindah ke
bank yang lain yang juga memberikan kualitas
layanan yang sama.
Hipotesis 5, signifikan, berarti reputasi bank
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
nasabah sebagaimana hasil penelitian dari Lai et
al.(2009). Hasil penelitian menunjukkan hipotesis
6 tidak signifikan, berarti reputasi bank tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
bank dan dengan demikian hasil penelitian ini tidak
sama dengan penelitian dari Kandmplully dan Hu
(2007). Pada saat ini semua bank dikontrol dengan
ketat oleh Bank Indonesia, Otoritas Jasa Keuangan
dan Lembaga Penjaminan Simpanan, sehingga
reputasi bank antara bank yang satu dengan yang
lain tidak berbeda jauh, nasabah berhubungan de-
ngan bank mana saja merasa nyaman dan aman,
sehingga nasabah dapat dengan mudah berpindah
dari bank yang satu ke bank yang lain tanpa
merasa kuatir.
Hipotesis 7, signifikan, berarti produk yang
disediakan bank berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan nasabah, hasil penelitian ini sesuai
dengan hasil penelitian dari Parasuraman et
al.,(1994), Abdullah dan Rozario (2009) dan
Andaleeb dan Conway (2006). Hasil penelitian
menunjukkan hipotesis 8 tidak signifikan, berarti
produk tidak berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas nasabah, hasil penelitian ini tidak sesuai
dengan hasil penelitian dari Torres-Moraga et al.
(2008) dan Al Muala dan Qurnel (2012). Produk
bank pada saat ini hampir sama antara bank yang
satu dengan yang lain, dan nasabah merasa
berhubungan dengan bank mana saja produk yang
akan di peroleh tidak berbeda, seperti nasabah
dapat menarik di ATM bank lain atau ATM ber-
sama.
Hipotesis 9, signifikan, berarti lokasi ber-
pengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah,
hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian
dari Al Muala dan Qurnel (2012) tetapi hipotesis
10 tidak signifikan, berarti lokasi tidak ber-
pengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah,
dan hasilnya tidak sesuai dengan hasil penelitian
dari Simpeh (2011). Pada saat ini, nasabah ber-
hubungan dengan bank, nasabah tidak perlu lagi
ke kantornya bank, tetapi pejabat banklah yang
mendatangi nasabah, sehingga lokasi bukanlah
menjadi faktor utama seorang nasabah berhu-
bungan dengan bank.
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Hipotesis 11 tidak signifikan, berarti kepuas-
an nasabah tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan nasabah, hasil penelitian ini sesuai
dengan hasil penelitian dari Miranda et al. (2005),
dan Singh (2006). Nasabah sangat mudah pindah
dari bank yang satu dengan yang lain karena biaya
untuk pindah sangat murah dan mudah, bahkan
sebagian nasabah memiliki rekening di beberapa
bank yang berbeda.
SIMPULAN
Dari hasil penelitian yang dilakukan, dapat
diketahui bahwa kepuasan nasabah tidak di-
pengaruhi secara signifikan oleh internet banking,
hal ini disebabkan kesulitan untuk menggunakan
internet seperti akses internet yang lamban yang
mengakibatkan nasabah kurang tertarik untuk
menggunakan internet banking, dan akhirnya
internet banking juga tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap loyalitas nasabah.
Kualitas layanan, reputasi bank, produk, dan
lokasi tidak berpengaruh secara signifikan ter-
hadap loyalitas nasabah, tetapi berpengaruh secara
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Disebabkan
nasabah sangat mudah untuk berpindah dari bank
yang satu ke bank lain dengan biaya murah,
disamping itu produk dan jasa yang diberikan bank
antara satu dengan yang lain tidak berbeda banyak
seperti bunga sudah ditentukan Lembaga Penjamin
Simpanan, untuk penarikan dana, nasabah dapat
menarik uangnya di ATM bank lain yang bekerja
sama dalam ATM BERSAMA, sehingga nasabah
menjadi tidak memiliki loyalitas terhadap salah
satu bank karena memiliki rekening di bank
manapun sama saja.
Implikasi pada penelitian ini adalah bahwa
untuk dapat bersaing dengan bank lain, salah satu
strateji yang dapat digunakan adalah menciptakan
hubungan yang baik antara bank dan nasabbah
dengan membina hubungan jangka panjang,
sehingga timbul kepercayaan antar bank dengan
nasabah (Rizan et al, 2014; Chinomona, 2013), hu-
bungan tersebut tidak merupakan hubungan yang
transaksional. Hubungan yang baik dengan
nasabah hanya dapat tercipta, kalau bank memiliki
sumber daya yang baik. Sumber daya terdiri dari
pelayanan pelanggan, keahlian individu karyawan,
orientasi pelanggan, orientasi pasar, pembelajaran
perusahaan, perencanaan dan inovasi.
SARAN
Sebagai masukan untuk penelitian yang akan
datang, dapat diberikan saran-saran sebagai
berikut:
1. Perlu adanya validasi model yang digunakan
dalam penelitian dengan menggunakan po-
pulasi responden yang berbeda dengan res-
ponden yang digunakan dalam penelitian ini.
2. Penelitian mendatang dapat menggolongkan
responden berdasarkan nasabah bank swasta
dan nasabah bank milik pemerintah.
3. Perlu adanya penggolongan nasabah penyim-
pan dan nasabah peminjam.
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